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BRAND CONVERSATION IN FACEBOOK: 
A SURVEY ON USERS PERCEPTIONS. 
 











The research aimed to understand Facebook users’ perceptions of Facebook brand profiles. 
The research method, following Digital Method Initiative guidelines, was a survey on 423 
Facebook users, using CAWI structured questionnaire divided into four main groups of 
questions. An useful profilation of Facebook users, their attitudes and expectations of the 
presence of the brand in Facebook, suggests important managerial implications for a 




L'obiettivo della ricerca è di comprendere la percezione degli utenti Facebook sulla presenza 
e funzione dei "Brand Profiles" in tale social network.  
La ricerca ha utilizzato strumenti online (seguendo le linee guida del Digital Method 
Initiative), con tecnica di intervista strutturata su 423 utenti Fb, basata su questionario 
CAWI. La ricerca offre spunti sia in relazione al comportamento online su Fb degli utenti, sia 
sulla loro propensione alla condivisione di contenuti di pagine e profili pubblici. Ne 
emergono prescrizioni utili alle imprese su linguaggi, codifiche, e profili relazionali adatti al 
nuovo contesto social online in cui i Brand desiderano "pro-muoversi”.  
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BRAND CONVERSATION IN FACEBOOK: LA PERCEZIONE DEGLI UTENTI 
Chiara Grosso, Paola Signori 
 
Introduction  
La presente ricerca si è posta l'obiettivo di comprendere la percezione degli utenti 
Facebook (Fb) sulla presenza e funzione dei "Brand Profiles" in tale social network. Ci si è 
proposti di valutare le dinamiche di comunicazione e interazione digitali, permettendo di 
sottolineare perché e come le tecniche di conversazione dovrebbero essere adottate dalle 
imprese in Fb. Dallo studio dei profili comportamentali online e dalle opinioni emerse, il 
paper si propone quindi di trarre adeguati suggerimenti utili alle imprese per lo sviluppo di 
tecniche di conversazione partecipativa in real time. 
Lo studio condotto s’inserisce nell’ambito delle ricerche sulla web communication e lo 
sviluppo dei processi comunicativi attraverso le piattaforme social network. L’interesse nasce 
dall’osservazione delle dinamiche socio-comunicative in atto nell’ambiente interattivo del 
social network, ambiente in cui la comunicazione rinnova la sua funzione di processo in grado 
d’innescare e sviluppare interesse, attirare attenzione e mantenere una connessione continua 
tra gli attori coinvolti nei contesti digitali (Heinonen, 2011).  
Conceptual background   
Dai contributi della letteratura è emerso come molti studi siano già stati orientati 
all’individuazione delle caratteristiche comportamentali dei consumatori e alla loro 
partecipazione a community online (Bagozzi and Dholakia, 2006; Mc Alexander, Schouten 
and Koenig, 2002). Così come vari lavori sono stati centrati sull’analisi dei vantaggi 
dell’integrazione dei SNS nelle tattiche di comunicazione: ad esempio la riduzione di costi di 
promozione e di pubblicità, l’aumento di potenziali clienti e quindi delle vendite (Riegner, 
2007; Bampo, Ewing, Mather, Stewart, and Wallace, 2008; Hill, Prevosto and Volinsky 2006, 
Adelaar, Bouwman, and Steinfield 2003). Molteplici pubblicazioni si sono focalizzate 
sull’analisi degli effetti della comunicazione aziendale attraverso i Social Network, con 
riferimento all'uso combinato di campagne di sensibilizzazione dei media. Altri contributi si 
sono dedicati all’individuazione di fattori di coinvolgimento degli utenti (Finne and Grönroos, 
2009; Groom 2008, Harris and Dennis, 2011; Lefebvre, 2007; Walker Naylor, Poynor 
Lamberton and West, 2012; Kerpen, 2011).  
L’interazione che caratterizza i Social Network Sites (SNS) porta sempre più a orientare lo 
sviluppo di tattiche comunicative verso il coinvolgimento e la partecipazione attiva dei 
followers/fans, valorizzando e ricercando processi di co-creazione di contenuti e condivisione 
di conoscenza (Kristensson et al., 2004; Lundkvist et.al., 2004; Amara et al.2009). Se da un 
lato, il carattere d’interattività delle piattaforme online abilita flussi di comunicazione 
multidirezionali e scambi tra gli attori coinvolti, dall’altro richiede agli attori stessi di adattarsi 
alla natura multicanale dei social media (O’Brien, 2011). Rivedere le dinamiche di 
comunicazione brand-fans implica, per le imprese e i brand che le rappresentano, di prestare 
una maggiore attenzione alla dimensione di coerenza nella produzione e diffusione dei 
contenuti comunicativi, seguendo un doppio livello di conformità con l’ambiente SNS, e 
concordanza con le aspettative degli attori che v’interagiscono (Spena, Colurcio, and Melia, 
2012).  
Il nostro studio si propone di colmare quel “gap” individuato da studi precedenti1, che 
sottolineano sia l’importanza di comprendere il comportamento e le aspettative dei 
clienti/utenti nella loro interazione con i brand sui social network, sia di definire una serie di 
                                                        
1 Come ad esempio si legge in Zhang, Sung and Lee, 2010; Walker et al., 2012; Harris and Dennis, 2011; 
Heinonen, 2011; O'Brien, 2011; Taylor, Lewin and Struton, 2011; Nelson-Field, Riebe and Sharp, 2012. 
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norme per l'adeguamento della comunicazione aziendale ai nuovi media, al fine di generare 
fiducia, promuovere valore e condividere esperienze online.  
Research questions 
La ricerca empirica, condotta attraverso la raccolta delle opinioni degli utenti Fb, propone 
un approfondimento delle dinamiche d’interazione comunicative brand–fans con focus 
specifico sulla percezione degli utenti in merito al comportamento comunicativo dei brand Fb 
profiles.  
Seguendo le indicazioni sulle lacune teorico-empiriche da approfondire nell’interazione 
brand-followers, ci si è posto dunque l’obiettivo di analizzare la coerenza tra le aspettative 
degli utenti e la comunicazione/conversazione dei facebook brand profiles . I dubbi emersi 
nello studio delle dinamiche comunicative, sono:  
- Research question 1 (RQ1): gli utenti Fb come percepiscono le attività di 
comunicazione/conversazione dei facebook brand profiles?  
- Research question 2 (RQ2): le aspettative degli utenti Fb si vedono corrisposte 
dalla comunicazione/conversazione dei brand facebook profiles? 
Research method 
Il lavoro ha seguito una metodologia di ricerca qualitativa, utilizzando il metodo del 
sondaggio d’opinione, condotto seguendo un percorso deduttivo al fine di descrivere con 
maggiore coerenza la realtà del fenomeno studiato (Corbetta 1999, p.55). Lo studio empirico 
ha utilizzato strumenti online, seguendo le linee guida del Digital Method Initiative (Rogers, 
2009), con tecnica d’intervista strutturata diretta, basata su questionario CAWI (Computer 
Aided Web Interviews). Il questionario online, ha seguito le norme dell’inchiesta d’opinione 
elettronica (Sproull and Kiesler, 1986), riprendendo studi affini (Keusch, 2011) e contributi 
sulla gestione di online surveys (Couper, 2000; Simsek and Veiga, 2001; Evans e Marthur, 
2005; Fricker and Schonlau, 2002). 
Il questionario è stato elaborato seguendo un protocollo di sette fasi, strutturato in quattro 
parti principali, volte a comprendere: generale profilo comportamentale in Facebook degli 
utenti; tipologia di contenuti condivisi di pagine o profili pubblici; opinioni sulla presenza 
delle marche in Fb; pareri sulla funzione che dovrebbero avere le pagine dei Brand in Fb. Il 
reclutamento dei soggetti è avvenuto con campionamento non probabilistico a più stadi, per 
un totale di 423 intervistati (Dic. 2012 - Gen. 2013).  
Attraverso la modalità di selezione a valanga, il sondaggio d’opinione ha coinvolto un 
campione composto da 423 soggetti di nazionalità prevalentemente spagnola. E' stato definito 
solo il limite minimo di 18 anni per la partecipazione e non un limite massimo, permettendo 
di reclutare la fascia d'età che includesse differenti profili di utenti Facebook, in modo da 
poter ricavare informazioni su differenti coorti di età (giovani, adulti) per possibili futuri 
sviluppi dell’indagine. Lo studio condotto ha comunque prestato particolare attenzione alla 
fascia 18-26, soprattutto per l’interesse verso un target di giovani utenti (Hartmann, 2003) che 
possa condividere atteggiamenti e comportamenti di consumo mediatico affini. Il campione 
coinvolto è risultato utile dunque per il confronto con ricerche condotte sulla popolazione di 
giovani consumatori di media digitali, popolazione studiata come Net Generation (Tapscott, 
1998), Millennials (Howe and Strauss, 2007), Nativi digitali (Palfray and Grasser, 2008). 
Per guidare la comprensione del sondaggio e delle sue finalità, senza che l’intervento del 
ricercatore potesse interferire con il suo svolgimento, è stata redatta un’introduzione generale 
dei propositi dell’indagine. Il linguaggio scelto per la formulazione delle domande è stato 
adeguato alle caratteristiche del campione desiderato (utenti Fb). Le domande sono state 
formulate in lingua spagnola, in modo descrittivo e conciso per facilitarne il ricordo, la 
comprensione e agevolare il ragionamento in caso di domande più articolate. I 23 quesiti sono 
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stati strutturati a risposta multipla, con possibilità di scegliere tra differenti opzioni. Le 
domande sono state schematizzate in cinque gruppi, volte a sondare i seguenti aspetti:  
- proprietà sociografiche di base mirate ad identificare il profilo dell’utente: genere; età; 
studi;  
- modalità di utilizzo di Fb, rintracciando informazioni sulle modalità d'uso nel social 
network quali: anzianità d’iscrizione al social network, tempo giornaliero dedicato alla 
navigazione nel SNS, fase/momento della giornata in cui ci si collega a Facebook, tempo 
di realizzazione delle attività svolte nel Sns e dal proprio profilo (aggiornare status, 
pubblicare post, consultare notifiche, rispondere a commenti); 
- interessi degli utenti riguardo le pagine e profili pubblici presenti nel social network, 
ovvero, quali siano le pagine seguite, come siano state rintracciate, in base a quale 
motivazione gli intervistati scelgono di consultare tali pagine, con che frequenza; 
- atteggiamenti sul tema delle preferenze di contenuti da condividere, le aspettative 
degli utenti sui brand profiles, al fine di analizzare come viene percepito dagli utenti 
l’utilizzo che ne fanno i brand, e quali contenuti dovrebbe proporre la comunicazione di un 
brand attraverso il propri profilo. 
Nella fase d’interpretazione dei risultati si è realizzato un successivo approfondimento 
attraverso l’analisi del quadrato semiotico (Umirek Sebok, 1994) nella ricostruzione della 
struttura profonda del dato o testo (Floch, 1992).  
Findings 
Descrizione sociografica del campione 
Dei 423 rispondenti, 127 sono maschi di età compresa tra i 18-26 (30% del totale), e 98 
femmine (23%). Gli intervistati tra i 26 e i 36 anni sono rispettivamente 64 maschi e 64 
femmine (entrambi rappresentano il 15% del totale), mentre, con età superiore ai 36 anni, 
sono 32 i soggetti di genere maschile (7,5%) e 38 (9%) di genere femminile. I dati 
sociografici rivelano che il 53% d’intervistati appartiene alla fascia di età 18-26 anni, e il 72% 
ha una formazione universitaria, completata o in corso. Vedasi dettaglio in Tab. 1.  
 
Tab.1  Composizione del campione (numero di casi e % in corsivo) 
  Users’ age Users’ age Users’ age 
Tot. 
  18-26 26-36 >36 
Men 127 64 32 223 
% 30,02% 15,13% 7,57% 52,72% 
Women 98 64 38 200 
% 23,17% 15,13% 8,98% 47,28% 
        423 
Studenti univ. 88 14 5 107 
% 20,80% 3,31% 1,18% 25,30% 
Laurea 95 71 43 209 
% 22,46% 16,78% 10,17% 49,41% 
Master o post laurea 11 43 22 76 
% 2,60% 10,17% 5,20% 17,97% 
Altro  4 10 17 31 
% 0,95% 2,36% 4,02% 7,33% 
        423 
Fonte: ns.elaborazione 
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Con l’obiettivo d’identificare una descrizione degli utenti Fb, analizzando le risposte 
ottenute sull’anzianità d’iscrizione al social network, è emerso che molti utenti Fb intervistati 
(il 49%) sono iscritti al social network da almeno 4 anni. A questa maggioranza si aggiunga 
un 18% di utenti con anzianità di profilo superiore ai 5 anni, un 27% di utenti presenti su Fb 
da 2-3 anni e il 5% da meno di un anno. Questa informazione rende ovviamente interessante il 
campione, qualificandolo quale esperto del Social Network in analisi). 
Profilazione comportamentale sul media Fb 
In merito alla profilazione del campione nelle sue variabili comportamentali, è emerso che 
ben il 58% di utenti si trova a essere “sempre collegato/always on” al SNS, o attraverso 
mobile device (30%), o attraverso pc mantenendo la pagina del social network aperta durante 
lo svolgimento di altre attività (28%). Circa il 19% di rispondenti dichiara di destinare 1 o 2 
ore di navigazione giornaliera, e il 16% consulta giornalmente Fb per un aggiornamento 
rapido di massimo trenta minuti. E’ interessante sottolineare che il 77% degli intervistati non 
calcola il tempo dedicato a partecipare alle attività, ma se ne lascia “trasportare” senza che 
l’attività sia limitata nel tempo, bensì orientata a seguire il flusso di pratiche realizzabili 
attraverso il social network (attualizzazione di status, pubblicazione post, risposta commenti, 
caricare foto, video, scrivere messaggi, chat). L'8% invece si pone un limite orario decidendo 
a priori di limitare la propria attività su Fb. Solo l’8% degli utenti comunque dichiara di non 
collegarsi con frequenza giornaliera al social network. La cluster analysis sui dati ha permesso 
d’individuare delle categorie di utenti distinte in base alla fascia giornaliera di navigazione:  
- notturni (26%): utenti collegati in fascia oraria serale, le cui attività sono 
prevalentemente orientate a svago, divertimento, passatempo;  
- mattutini (16%): utenti collegati in fascia mattutina, le cui attività includono 
l’aggiornamento d’informazioni e lettura di news attraverso la piattaforma; 
- always on (58%), di cui always on pc (28%), e always on smartphone (30%): sono 
utenti collegati costantemente a Fb con device diversi, senza limiti orari, con 
orientamento a consultare Fb regolarmente durante lo svolgimento di altre attività; l’uso 
di smartphone permette di mantenere accese le notifiche anche negli orari notturni o 
svolgendo attività fuori da una postazione fissa. 
Interesse verso le pagine e i profili pubblici 
Sulla comprensione delle scelte di contenuti, e le motivazioni degli utenti nel seguire le 
pagine pubbliche, è stata posta una domanda con funzione di sonda dell’atteggiamento degli 
utenti Fb nel seguire "fan page" pubbliche. Il dato più evidente è il disinteresse del 37% dei 
rispondenti a seguire questo tipo di pagine, il che lascerebbe supporre che Fb non sia il media 
più adatto per i brand per interagire con i propri consumatori. In realtà, il risultato potrebbe 
derivare dalla scarsa abilità comunicativa dei brand su tale SNS, e su questo aspetto sono stati 
effettuati i dovuti approfondimenti nell’ultima sezione del questionario.  
In ogni caso, nel comprendere l’interesse generale verso i profili Fb pubblici, si è 
riscontrato che il maggior interesse è rivolto verso “cantanti e gruppi musicali” (19%). A 
seguire il 14% d’intervistati s’interessa a temi di carattere sociale, come rivelano le risposte in 
merito a pagine di associazioni culturali/no profit, e pagine di movimenti studenteschi o 
sociali. Il 7% di utenti segue pagine di giornalismo e scrittura. Riguardo temi collegati alla 
sfera socio-politica, solo il 4% di utenti intervistati segue i profili Fb di personaggi politici. Le 
pagine di personaggi del cinema o della moda registrano un’adesione del 5% di rispondenti, 
mentre il 2% segue pagine di brand di cui è consumatore; il 4% è interessato ai profili di 
brand del settore beverage, il 5% del settore abbigliamento, infine svago e tecnologia 
registrano un 3% di risposte.  
Nell'indagare come gli utenti del social network vengano a conoscenza dei profili pubblici 
Fb di brand-personaggi-gruppi, il 46% degli intervistati ha risposto di aver dedotto che 
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avessero un profilo Fb e di aver condotto una ricerca attraverso la stessa piattaforma; questo 
dato lascia ipotizzare che l'utilizzatore di Fb dia per scontata la presenza sullo stesso social 
network dei gruppi o dei brand a cui è interessato. Il 17% degli intervistati ha ottenuto 
l’informazione da amici e contatti, mentre il 14% dichiara di essere stato informato da altri 
media, confermando l’importanza di convergenza e integrazione di e-media nel web. Solo il 
4% degli intervistati è stato indirizzato sulle pagine Fb da un link apparso sul sito web 
aziendale, mentre un 8% dichiara di aver condotto una ricerca estesa per "trovare" quanto di 
suo interesse su Fb. La possibilità di eseguire una ricerca attraverso Google è stata realizzata 
dall’11% dei rispondenti. 
Preferenze e aspettative nelle conversazioni con i brand su Fb 
Nell’ultima sezione del questionario, riguardante l’analisi degli atteggiamenti sul tema 
delle preferenze di contenuti da condividere e le aspettative degli utenti sui brand profiles, la 
maggioranza delle risposte è concorde nel considerare imprescindibile che la comunicazione 
dei brand debba primariamente essere aggiornata, dando risposte rapide alle richieste degli 
utenti (32,3% dei rispondenti, vedasi prima riga in Tab. 2). Sincerità e affidabilità dei 
contenuti sono ritenuti caratteri fondamentali per un Fb brand profile dal 19,3%, e la 
credibilità dei propositi Fb, riscontrabile anche offline, è attesa dal 18,1%. Altre minori attese 
sono presentate in colonna in Tab. 2.  
 




Aspettative degli utenti sulle attività comunicative dei brand su Fb  







































































29,7 28,1 42,2 - - - - 100 
Contenuti che 
rendano la 
marca “uno del 
gruppo” 
54,2 4,2 - - - 16,7 25,0 100 
Eventi con 
partecipazione 
gratuita per i fan 
della pagina Fb 
45,7 17,4 17,4 - - 8,7 10,9 100 




29,6 8,2 3,1 23,5 10,2 - 25,5 100 
Temi di attualità 
e advisory 
advertising 
38,5 23,1 38,5 - - - - 100 
Dare seguito 
alle idee dei fan 
poste sul Fb 
brand profile 
18,2 50,0 31,8 - - - - 100 
Fonte: ns.elaborazione 
Con l’obiettivo d’identificare una descrizione degli utenti Fb, analizzando le risposte 
ottenute sull’anzianità d’iscrizione al social network, è emerso che molti utenti Fb intervistati 
(il 49%) sono iscritti al social network da almeno 4 anni. A questa maggioranza si aggiunga 
un 18% di utenti con anzianità di profilo superiore ai 5 anni, un 27% di utenti presenti su Fb 
 7 
da 2-3 anni e il 5% da meno di un anno. Questa informazione rende ovviamente interessante il 
campione, qualificandolo quale esperto del Social Network in analisi). 
Dalle risposte emerge infine che, per poter instaurare una relazione di reciprocità con i 
propri fan, i brand dovrebbero stimolare con contenuti ludici, di svago e divertimento (in orari 
serali e notturni), oltreché proporre contenuti socialmente rilevanti e di attualità (in orali 
mattutini).  
La ricerca condotta rivela, in sintesi, come le percezioni degli utenti siano focalizzate verso 
azioni comunicative volte non solo allo scambio d’informazioni ma bensì all’interazione e 
alla condivisione di esperienze, alla collaborazione e alla conversazione con il brand alla pari, 
ovvero in relazione orizzontale e non la tradizionale comunicazione verticale top-down. 
Questi aspetti portano a riconsiderare implicazioni manageriali rilevanti nella procedura di 
decision-making per la brand communication online. 
 
Discussion  
Rispondendo alle research questions, la ricerca offre spunti interessanti sia in relazione al 
comportamento online su Fb degli utenti, sia sulle propensioni di tali utenti alla condivisione 
di contenuti di pagine e profili pubblici. Inoltre, considerati i pareri e le opinioni degli utenti 
di Fb, è stato possibile comprendere le loro attitudini all'interazione con i profili Fb dei brand, 
le modalità e i tempi di contatto, gli stimoli più adatti per ottenere un coinvolgimento gradito 
e attivo nei social networks.  
Anche la presente ricerca conferma come la connessione al SNS manifesti un carattere di 
collegamento alla rete “always on” (de Kerchove, 1996, 1999) e cross mediale (Fiorentino 
and Pireddu, 2010), attraverso l’uso di device mobili come smarthphone, tablet o pc, che 
abilitano l’interazione multi-formato tra supporti tecnologici e piattaforme social media. E’ 
proprio l’intreccio di rimandi tra dispositivi elettronici e applicazione online a determinare la 
condizione di connettività ubiqua (Mascheroni, 2010) che ci porta a etichettare gli utenti 
costantemente attivi online come “sempre connessi”. I risultati di questo lavoro confermano 
inoltre il fenomeno che Palmieri et al. (2012) riscontrava nel SNS Facebook: nel suo 
potenziale d’inserirsi nella routine giornaliera degli utenti fino a divenire invisibile, ovvero 
così integrato da costituire uno strumento di uso quotidiano/routinario. L’accesso e l’uso 
quotidiano innescano, tra gli altri, un processo definito di “addomesticamento” che riguarda il 
rapporto con tecnologie di relazione online, e che coinvolge soprattutto gli utenti più giovani 
(Ellison, Steinfield and Lampe, 2007). Le risposte fornite dagli intervistati rilevano le 
aspettative che nutrono in merito ad una brand communication che si riveli dedicata ed 
appropriata al canale social e non ancora vincolata alle dinamiche dei siti web (brand web 
sites). Se attraverso le pagine web i brand riproponevano gli schemi comunicativi “top-down” 
e la comunicazione avveniva attraverso canali asincroni, quali i messaggi e le email, le 
dinamiche comunicative attraverso i SNS seguono norme che riflettono/più affini alla 
reciprocità tipica del “blogging” (Schmidt, 2007).  E’ una comunicazione/conversazione che 
si avvale di canali d’interazione simultanea quali la chat, l’aggiornamento di status, la 
pubblicazione di contenuti e la possibilità di commentarli o manifestare interesse verso gli 
stessi (es. con il “like button”).  
Rispondendo alle due iniziali research questions, alcuni ulteriori spunti da considerare 
sono: 
- nella RQ1 “Gli utenti Fb come percepiscono la comunicazione/conversazione dei 
facebook brand profiles?” , appare ancora poco compresa dalle imprese la potenzialità 
dello strumento Fb. La presenza dei brand su Facebook è a tutt’oggi percepita con 
diffidenza da molti utenti, i quali pensano che i brand aprano pagine solo come ulteriore 
stimolo pubblicitario unilaterale e non offrano adeguati benefici in cambio del contatto; 
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- nella RQ2 “Le aspettative degli utenti facebook si vedono corrisposte dalla 
comunicazione/conversazione dei brand facebook profiles?” è palese leggere nei dati 
come la risposta sia negativa. L’interazione comunicativa tra il brand e i suoi seguaci 
richiederebbe una modalità interattiva non solo bidirezionale tra due pari, ma 
multidirezionale in un gruppo partecipativo. La comunicazione dovrebbe essere 
credibile, trasparente, sincera, coerente, sia offline che online. 
Dall’analisi dei risultati si evince l’importanza che riveste per gli utenti la possibilità di 
“fare gruppo nel SNS”, includendo i brand come pari. I risultati portano a considerare che, per 
gli utenti intervistati, i brand debbano adattarsi a dinamiche comunicative comuni a tutti i 
partecipanti dell’ambiente SNS, ribadendo il concetto di essere connessi e attori partecipi di 
uno stesso gruppo: aspetto differente nelle brand community tradizionali, in cui il brand è 
un’entità astratta, evocata, mitizzata o resa presente dal comportamento dei suoi fans. Nella 
social brand community si richiede una partecipazione reale, attiva e propositiva.  
Tali modalità di partecipazione possono essere meglio comprese applicando l'analisi 
semiotica strutturale (quadrato semiotico in Fig.1), che consente di ricostruire le relazioni di 
contrarietà (linee tratteggiate orizzontali), contraddizione (linee tratteggiate oblique) e 
complementarietà (linee continue verticali) al suo interno. Le risposte alle due RQ sono 
inserite nei due assi semantici (atteggiamenti derivanti dalle percezioni e funzioni derivanti 
dalle attese) ove un estremo ha un significato in funzione contraria dell'altro (atteggiamento 
positivo o negativo; funzione centrale o marginale) (Fig. 1).  
L'analisi strutturata dei risultati della ricerca permette d’identificare due diversi gruppi di 
utenti: i primi dimostrano un sostanziale atteggiamento positivo, gradendo la presenza dei 
brand in Fb e, come spiegato, suggerendo anche diverse tattiche di azione per diversi profili di 
utilizzatori; gli altri invece, dichiarano un atteggiamento negativo, di diffidenza o anche 
disinteresse alla funzione attualmente svolta dai Fb brand profiles.  
 



























Le attese, e quindi le prescrizioni che si possono trarre dalla ricerca, riguardano allora la 
funzione marginale o centrale dei brand in Fb. Con funzione centrale il brand, per i positivisti, 
dovrebbe attivare uno stile conversativo e partecipativo il più possibile in tempo reale, magari 
personificando il brand e facendolo diventare un membro del gruppo, stimolando e 
gratificando l'interazione; con funzione marginale, invece, i brand dovrebbero comunicare in 
modo coerente, trasparente e soprattutto integrando la propria attività comunicativa off e 
online. 
Limitation and further research: a new model for social media communication 
Pur essendo limitata la numerosità del campione analizzato, e contenendo intrinseche 
limitazioni anche il metodo CAWI, le conclusioni ottenute stimolano dubbi e aprono 
prospettive sulle abilità relazionali e le tecniche di conversazione online che dovrebbero 
adottare le imprese. Al fine di contenere i limiti propri del campionamento non probabilistico 
e dell’inchiesta computerizzata (Bailey, 1982), quali la mancanza di registrazione di dati non-
verbali o prossemici, la mancanza di controllo sull’ambiente di risposta dell’intervistato, la 
distorsione del campione data dal campionamento a valanga (con maggiori probabilità che i 
soggetti raggiunti siano quelli più attivi, socialmente più visibili o prossimi agli informatori), 
si è completata la ricerca con una successiva fase di analisi basata su intervista libera semi-
strutturata a domanda aperta. I relativi risultati sono solo serviti a verificare l'attendibilità dei 
risultati dell'indagine e non sono comunque inclusi nel dettaglio in quest’articolo. 
Per suggerire possibili sviluppi futuri di questo lavoro, si propone l'applicazione rigorosa 
di un approccio netnografico alla ricerca, che permetterebbe di arricchire la profilazione degli 
utenti dando una rilevanza distinta su diversi clusters, nonché di arricchire e completare quel 
processo di segmentazione per variabili comportamentali che è apparso a posteriori molto 
interessante. Inoltre il quadrato semiotico, ideato nelle ultime fasi dell'analisi, potrebbe essere 
un nuovo framework di riferimento su cui basare ulteriori ricerche, per testarne la sua validità 
e arricchire le implicazioni manageriali che propone. 
 
Managerial implications: mass customization or group conversation   
I risultati della ricerca confermano l'importanza del corretto uso delle nuove tecniche di 
conversazione nei social network; dimostrano inoltre che la profilazione del target di 
comunicazione online può agevolare la segmentazione degli utenti e indirizzare correttamente 
le attività comunicative dei brand. E’ importante per i brand, anche online, rispettare i 
fondamenti del marketing, riuscendo a segmentare, profilare e offrire adeguate soluzioni 
anche ai fan online, siano essi clienti attuali o potenziali, in modo credibile e coerente con la 
propria presenza offline (coerenza nei contenuti, ma anche convergenza delle promozioni 
elettroniche con la spendibilità offline). 
La conoscenza della modalità di utilizzo del social media, in determinate fasce giornaliere, 
per momenti limitati o illimitati, per interessi diversi o attività differenti, conduce a meglio 
progettare operativamente le attività da svolgersi sulla piattaforma (ad esempio: più di svago 
per gli utenti notturni, più di carattere informativo per i mattutini, più conversativo in real 
time per i sempre connessi). E' utile inoltre porre attenzione alle diverse esigenze che possano 
avere utenti sempre connessi tramite dispositivo smartphone (proponendo contenuti di facile 
lettura, linguaggio intuitivo per immagini, musica), o tramite pc, con necessità di 
aggiornamenti costanti, di rapidità di risposta, carattere inedito dei contenuti pubblicati. 
Altri importanti suggerimenti operativi raccomandano l'attenzione alla convergenza tra 
comunicazioni off e online, nonché all'integrazione tra i vari SNS e nel web in generale. In 
particolare, nel web è sempre molto importante investire sulla visibilità e rintracciabilità del 
brand: in particolare l'indagine rivela il crescente utilizzo del motore interno di ricerca in Fb.  
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Infine, appare importante sottolineare che le tecniche conversative del brand dovrebbero 
essere adattate al media Fb, quando serve adottando un ruolo marginale (con presenza 
minimalista ma assolutamente integrata on e offline, clusterizzando possibilmente gli utenti 
negativi, diffidenti o indifferenti e applicando un mass customized marketing), oppure 
investendo in un ruolo centrale nel gruppo Fb, conversando tra pari e svestendo il brand di 
quella distanza tipica della comunicazione tradizionale. Sembra che queste attese, di 
particolare interesse per gli utenti, pur essendo di semplice intuizione non siano ancora state 
colmate ad oggi dai brand. 
Le imprese dunque che si propongono di comunicare con brand profiles in Facebook 
dovrebbero comprendere meglio le dinamiche comunicative del media e le modalità 
partecipative dei suoi utenti, divenendo, quando necessario, un membro partecipante, non 
invasivo, e offrendo  benefici tangibili per agevolare questa relazione. Non si tratta solo di 
utili prescrizioni sui linguaggi e sulle codifiche, ma soprattutto sull'attitudine relazionale 
coerente al nuovo contesto in cui i brand desiderano “pro-muoversi”.  
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